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INTRODUCTION
Une étude quantitative menée récemment auprès
de 1 369 individus par Cox, Cox et Anderson (2005) a
révélé qu’environ 56 % des consommateurs éprou-
vent du plaisir à flâner dans les espaces commerciaux
sans avoir d’intention d’achat spécifique. En 1972,
Tauber avait également indiqué que certains consom-
mateurs peuvent visiter un ou plusieurs points de
vente, non pas dans le but d’y faire des achats, mais
dans celui de se distraire, de se faire plaisir, etc.
Héliès-Hassid (2000) a cependant souligné que ce
phénomène avait déjà été signalé par Zola dans Au
bonheur des dames dès 1883. Celui-ci avait claire-
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passé en magasin, les réactions affectives ressenties, la satisfaction du consommateur et, par conséquent, ses intentions de reve-
nir dans le magasin, d’y réaliser des achats futurs et de le recommander. Pour ce faire, une étude terrain a été réalisée au sein de
l’espace loisirs d’un hypermarché (livres, bandes dessinées, DVD, CD, jeux vidéo, etc.) auprès de 599 consommateurs. Il en res-
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ment compris que les motivations de fréquentation de
points de vente vont bien au-delà d’un simple acte
économique. Les consommateurs peuvent en effet
ressentir un réel plaisir à passer un moment dans un
cadre agréable et confortable, tel que celui offert par
un magasin.
Il semble en définitive que bon nombre de
consommateurs apprécient de se livrer à un comporte-
ment de « butinage » qui peut être considéré comme
une activité de loisirs en magasin, réalisée par les
consommateurs sans intention d’achat spécifique, et
dont les motivations sont principalement récréation-
nelles (Bloch et Richins, 1983 ; Lombart, 2004). Les
recherches sur les comportements de fréquentation
de points de vente s’étant principalement consacrées
aux comportements d’achat des consommateurs, ce
comportement particulier de butinage n’a fait 
jusqu’alors l’objet que de peu d’analyses.
Quelques recherches récentes consacrées spécifi-
quement au butinage (Lombart, 2004 ; Lombart et
Labbé-Pinlon, 2005 ; Lombart et Labbé-Pinlon,
2006) ont toutefois permis de compléter les travaux
antérieurs relatifs à ce comportement (Bloch et
Richins, 1983 ; Jarboe et McDaniel, 1987 ; Bloch,
Ridgway et Sherrell, 1989 ; Bloch, Ridgway et Nelson,
1991).
Ces dernières recherches ont ainsi contribué à
identifier, d’une part, les conséquences majeures non
transactionnelles à long terme du comportement de
butinage – l’expertise subjective, le leadership d’opi-
nion et le bouche-à-oreille (Lombart et Labbé-
Pinlon, 2005) – et, d’autre part, les principaux antécé-
dents de ce comportement particulier de fréquenta-
tion de points de vente – le temps disponible du
consommateur, son attitude positive envers l’espace
de vente visité et son niveau d’implication durable
(Lombart et Labbé-Pinlon, 2006).
Dans le prolongement de ces travaux, il paraît
pertinent de s’intéresser désormais aux conséquences à
court et plus long terme, en magasin, du comporte-
ment de butinage. Cette recherche devrait dès lors
permettre d’apprécier l’intérêt immédiat, pour les
distributeurs, du fait que certains de leurs clients se
livrent dans leurs points de vente à un comportement
de butinage.
Dans cet article, nous définirons dans un premier
temps le comportement de butinage sur la base des
travaux précurseurs de Bloch et Richins (1983) et
ceux plus récents de Lombart (2004). Nous présente-
rons ensuite nos hypothèses de recherche relatives
aux conséquences à court et plus long terme de ce
comportement particulier de fréquentation de points
de vente ainsi que notre cadre conceptuel. Nous
exposerons enfin la méthodologie et les principaux
résultats d’une étude terrain menée au sein de l’es-
pace loisirs d’un hypermarché auprès de 599
consommateurs, avant de proposer en conclusion
quelques implications managériales majeures de
cette recherche.
LE COMPORTEMENT DE BUTINAGE
Bloch et Richins (1983) sont les premiers cher-
cheurs à s’être intéressés au comportement de buti-
nage qu’ils définissent comme « l’examen des pro-
duits en magasin, dans un but récréationnel ou
informationnel, sans intention d’achat ». Le compor-
tement de butinage peut être ainsi envisagé comme
une forme de loisirs, mais également comme une
forme de recherche externe d’informations. Ces deux
auteurs ont cependant indiqué que les motivations
récréationnelles sont largement prépondérantes au
sein de ce comportement par rapport aux motivations
informationnelles.
En intégrant cette dernière remarque et en se réfé-
rant aux discours actuels (contemporains) de
consommateurs, Lombart (2004) a récemment com-
plété la définition issue des travaux précurseurs de
Bloch et Richins (1983) et a défini le comportement de
butinage comme « une forme de loisirs dont les moti-
vations sont principalement récréationnelles. Durant
cette activité, les consommateurs cherchent à faire
l’expérience de plaisir au point de vente grâce aux
produits offerts, à l’ambiance du magasin, à sa mise en
scène et aux autres consommateurs présents dans le
point de vente, sans intention d’achat spécifique ».
Ces deux définitions conduisent à considérer
l’activité de butinage comme un comportement par-
ticulier de fréquentation de points de vente possédant
deux caractéristiques majeures : (1) les motivations
sous-jacentes de ce comportement sont principa-
lement récréationnelles ; (2) ce comportement est
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Tableau 1. – Typologie des comportements de fréquentation de points de vente (Lombart, 2004)
réalisé par les consommateurs en magasin sans
intention d’achat spécifique.
Ces deux caractéristiques permettent de différen-
cier clairement, d’un point de vue théorique, le com-
portement de butinage des autres comportements de
fréquentation de points vente, tels que l’activité de
lèche-vitrines, le magasinage, le shopping utilitaire et
le shopping récréationnel (voir Tableau 1) (Lombart,
2004).
Nous soulignerons cependant que si les comporte-
ments de butinage et de shopping sont conceptuelle-
ment distincts, ils semblent pouvoir « s’enchaîner »
dans la vie courante des consommateurs. Plusieurs
cas peuvent se présenter :
Un consommateur se livrant à un comportement
de butinage dans une catégorie de produits peut,
durant la même visite en magasin, se livrer égale-
ment à un comportement de shopping pour une autre
catégorie de produits.
Un consommateur peut « changer d’avis » et pas-
ser d’un comportement à l’autre (par exemple, du
butinage au shopping, mais aussi du shopping au
butinage), au sein d’une même catégorie de produits,
au gré des opportunités présentes dans les magasins
visités. Il peut aussi vouloir alterner entre ces deux
comportements, par exemple, du shopping récréa-
tionnel associé à un scénario d’achat précis, comme
l’achat d’un produit culturel pour offrir, et du buti-
nage dans l’espace « culture » de ce même magasin,
toujours dans une logique récréationnelle, mais sans
aucune autre intention d’achat spécifique.
Un consommateur se livrant à un comportement
de butinage peut aussi réaliser un achat non planifié.
Un comportement de butinage peut aussi
conduire le consommateur à réaliser de futurs achats
dans le même point de vente via les informations
qu’il y a recueillies, volontairement ou involontaire-
ment, durant son activité de butinage et stockées en
mémoire.
Ces différents cas, sans être exhaustifs, ne remet-
tent cependant pas en question le caractère « butineur »
de certains consommateurs. Pour ceux-ci, se livrer à un
comportement de butinage au sein des points de
vente qu’ils apprécient (de par les produits offerts,
l’atmosphère créée, le design élaboré, l’attitude du
personnel de vente à leur égard, etc.) peut devenir
une activité de loisirs autonome récurrente. 
Pour d’autres, il s’agira plutôt d’une activité 
autonome ponctuelle (Lombart et Labbé-Pinlon,
2005).
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Comportements 
de fréquentation 
de points de vente
Références principales Motivation(s) principale(s) Intention d’achat à
court terme
Shopping utilitaire
Bellenger, Robertson et Greenberg
(1977) ; Bellenger et Korgaonkar
(1980) ; Westbrook et Black
(1985) ; Williams, Slama et Rogers
(1985) ; Babin, Darden 
et Griffin (1994)
Acheter des produits Avec intentiond’achat
Shopping 
récréationnel






Gaulin et alii (1993) ; Jallais,
Orsoni et Fady (1994) ; Raju
(1980) ; Steenkamp 
et Baumgartner (1992)
Comportement motivé par la
recherche de stimulations
Avec ou sans inten-
tion d’achat
Magasinage Derbaix (1987) Motivations informationnelles
Sans intention
d’achat
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Enfin, nous soulignerons que les validités discri-
minantes entre les construits « butinage », « shop-
ping utilitaire » et « shopping récréationnel » ont pré-
cédemment été établies (Lombart, 2004).
HYPOTHÈSES DE RECHERCHE ET CADRE 
CONCEPTUEL
Dans le cadre de cette recherche, nous nous inté-
resserons tout d’abord à quatre conséquences
majeures à court terme du comportement de butinage
en magasin suggérées par les travaux antérieurs
consacrés, directement ou indirectement, à ce com-
portement particulier de fréquentation de points de
vente : d’une part, la réalisation d’achats non planifiés
qui peut être considérée comme une conséquence à
court terme principalement transactionnelle et,
d’autre part, le temps passé dans les points de vente,
les réactions affectives ressenties in situ et le niveau de
satisfaction retiré par le consommateur de sa visite
qui sont des conséquences à court terme non transac-
tionnelles.
Les travaux de Bloch et Richins (1983) et Bloch,
Ridgway et Sherrell (1989) dédiés au comportement
de butinage nous conduiront à intégrer également
dans cette recherche, une conséquence transaction-
nelle à plus long terme de ce comportement : l’inten-
tion de réaliser des achats futurs au sein du point de
vente visité.
Nous présenterons successivement dans cette sec-
tion chacune de ces conséquences présupposées du
comportement de butinage en magasin ainsi que les
hypothèses de recherche y afférant et notre cadre
conceptuel.
– Nous postulerons tout d’abord que plus un
consommateur se livre à un comportement de buti-
nage au sein d’un point de vente, plus il passera du
temps au sein de celui-ci. Jarboe et McDaniel (1987)
ont en effet montré que les butineurs passeraient plus
de temps dans les centres commerciaux visités que
les non-butineurs. En outre, Beatty et Smith (1987) et
Hetzel (1996) ont souligné que la réalisation
d’achats, et donc le comportement de shopping, ne
peut être la seule explication du temps passé par les
consommateurs en magasin. Ces chercheurs suggè-
rent dès lors l’existence de liens entre le temps passé
par les consommateurs en magasin et d’autres com-
portements de fréquentation de points de vente, tels
que la recherche continue d’informations et le 
butinage.
Bloch, Ridgway et Dawson (1994) ont également
identifié, dans leur recherche consacrée aux compor-
tements des consommateurs dans un centre commer-
cial, un profil particulier de consommateurs « flâ-
neurs ». Ces consommateurs passent beaucoup de
temps au sein du centre commercial visité et y effec-
tuent de nombreux achats de produits dont des achats
impulsifs. Dans la lignée des travaux de Bloch,
Ridgway et Dawson (1994), McDonald (1994) a sou-
ligné l’existence de « promeneurs sans but » qui pas-
sent leur temps à faire du lèche-vitrines et à butiner
dans les espaces commerciaux.
Ces différents travaux permettent de poser l’hy-
pothèse suivante :
Hypothèse 1 : Le comportement de butinage au
sein d’un point de vente a une influence positive sur le
temps passé dans ce même point de vente.
– Le fait qu’un comportement de butinage au sein
d’un point de vente puisse aboutir à la réalisation
d’un achat impulsif ou non planifié a déjà été évoqué
dans plusieurs recherches (Bloch et Richins, 1983 ;
Jarboe et McDaniel, 1987 ; Bloch, Ridgway et 
Dawson, 1994).
Bloch et Richins (1983) ont ainsi suggéré que
même si les butineurs se rendent dans les magasins
sans intention d’achat spécifique, ces consommateurs
peuvent quelquefois y réaliser des achats, tels que
des achats impulsifs. Bloch, Ridgway et Dawson
(1994) ont quant à eux mis en évidence que les
consommateurs « flâneurs » dans un centre commer-
cial effectuent durant leur visite plus d’achats impulsifs
que la moyenne. Enfin, Jarboe et McDaniel (1987)
ont empiriquement montré que les butineurs en
centres commerciaux réalisent plus d’achats non pla-
nifiés que les non-butineurs.
Dans le cadre de cette recherche, nous postule-
rons, en nous référant aux travaux fondateurs de Jarboe
et McDaniel (1987), l’existence d’un lien entre le
comportement de butinage et la réalisation d’achats
non planifiés.
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Hypothèse 2 : Le comportement de butinage au
sein d’un point de vente a une influence positive sur la
réalisation d’achats non planifiés dans ce même point
de vente.
Afin de proposer une vision globale du phéno-
mène étudié, incluant aussi les relations d’interdé-
pendances qui peuvent exister entre les conséquences
du comportement de butinage au sein d’un point de
vente, nous intégrerons également au sein de notre
cadre conceptuel le lien entre le temps passé en
magasin et la réalisation d’achats non planifiés
(hypothèse 2a). Iyer (1989) et Park, Iyer et Smith
(1989) ont en effet suggéré que plus un consommateur
passe du temps dans un magasin, plus la probabilité
que celui-ci réalise des achats non planifiés est forte.
Hypothèse 2a : Le temps passé au sein d’un
point de vente a une influence positive sur la réali-
sation d’achats non planifiés dans ce même point
de vente.
– Nous postulerons ensuite que plus un consom-
mateur se livre à un comportement de butinage au
sein d’un point de vente, plus il ressentira des réactions
affectives au sein de celui-ci. Les réactions affectives
ressenties par un consommateur ou « l’affect » res-
tent toutefois des mots imprécis et souvent confus
dans la littérature (Derbaix et Pham, 1989). Selon
Batra et Ray (1986), l’affect est « un terme générique
désignant les émotions, les humeurs, les sentiments,
les pulsions ». Dans le cadre de cette recherche, nous
préfèrerons aux termes « affect » ou « réponses émo-
tionnelles » la terminologie de « réactions affectives »
suggérée par Derbaix et Pham (1989).
Dans le cadre spécifique du comportement de
butinage, une seule recherche, celle de Beatty et Ferrell
(1998), a mis en évidence un lien entre le fait que les
consommateurs se livrent à un comportement de
butinage au sein d’un centre commercial et les réac-
tions affectives ressenties par ces derniers durant leur
visite.
En nous référant à cette recherche fondatrice de
Beatty et Ferrell (1998), nous proposons l’hypothèse 3.
Notre étude empirique permettra alors de valider ou
non ce premier résultat.
Hypothèse 3 : Le comportement de butinage au
sein d’un point de vente a une influence positive sur
les réactions affectives ressenties dans ce même point
de vente.
Il convient également d’intégrer dans notre
recherche les liens suggérés dans la littérature scienti-
fique entre ces trois précédentes conséquences à
court terme du comportement de butinage en magasin :
le temps passé, la réalisation d’achats non planifiés et
les réactions affectives ressenties.
Les travaux de Spies, Hesse et Loesch (1997) et
Sibéril (2000) permettent tout d’abord de supposer
l’existence d’un lien entre les réactions affectives
ressenties par un consommateur au sein d’un point de
vente et le temps passé par ce dernier dans ce même
point de vente (hypothèse 3a).
De même, plusieurs recherches indiquent que les
réactions affectives ressenties par un consommateur
au sein d’un point de vente peuvent conduire à la réa-
lisation d’achats impulsifs (Rook et Gardner, 1993 ;
Beatty et Ferrell, 1998 ; Youn et Faber, 2000) ou non
planifiés (Spies, Hesse et Loesch, 1997) (hypothèse
3b).
Enfin, de nombreux travaux (Westbrook, 1987 ;
Dube-Rioux, 1990 ; Plichon, 1999 ; Phillips et
Baumgartner, 2002) ont déjà validé le lien entre les
réactions affectives ressenties par un consommateur
au sein d’un point de vente et le niveau satisfaction
retiré de sa visite (hypothèse 3c).
Hypothèse 3a : Les réactions affectives ressen-
ties au sein d’un point de vente ont une influence
positive sur le temps passé dans ce même point de
vente.
Hypothèse 3b : Les réactions affectives ressen-
ties au sein d’un point de vente ont une influence
positive sur la réalisation d’achats non planifiés
dans ce même point de vente.
Hypothèse 3c : Les réactions affectives ressenties
au sein d’un point de vente ont une influence
positive sur le niveau de satisfaction d’un
consommateur retiré de la visite effectuée dans ce
même point de vente.
– La satisfaction du consommateur retirée de la
visite d’un point de vente peut être également consi-
dérée comme une conséquence à court terme du
comportement de butinage en magasin. Jarboe et
McDaniel (1987) ont ainsi été les premiers cher-
cheurs à postuler l’existence d’un lien direct entre le
fait qu’un consommateur se livre à un comportement
de butinage au sein d’un point de vente et le niveau de
satisfaction de ce dernier retiré de sa visite effectuée
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dans le point de vente. En outre, Dawson, Bloch et
Ridgway (1990) ont montré que les consommateurs
dont les motivations de fréquentation de points de
vente étaient principalement hédoniques avaient des
niveaux de satisfaction plus élevés que les consom-
mateurs dont les motivations étaient principalement
utilitaires, c’est-à-dire principalement orientées vers
l’achat de produits.
En conséquence, nous posons l’hypothèse sui-
vante :
Hypothèse 4 : Le comportement de butinage au
sein d’un point de vente a une influence positive sur le
niveau de satisfaction retiré de la visite du point de
vente.
– Afin de proposer un modèle qui intègre aussi
bien les conséquences directes que les conséquences
indirectes du comportement de butinage en magasin,
nous prendrons aussi en considération dans cette
recherche, trois conséquences de la satisfaction du
consommateur qui peut être conceptualisée comme
une évaluation relative, subséquente aux affects et
cognitions dérivés de la consommation du
produit/service (Oliver, 1997). Cette approche paraît
d’autant plus pertinente que l’étude des consé-
quences de la satisfaction des consommateurs, telles
que la fidélité (fidélité réelle ou déclarée), est un
objectif majeur pour les distributeurs (Plichon,
1999).
Si la fidélité à l’égard d’un produit ou d’une
marque a été abondamment analysée dans la littérature
scientifique, les recherches concernant la fidélité à
l’égard d’un point de vente sont beaucoup plus rares.
À notre connaissance, seuls Bloemer et de Ruyter
(1998) et Macintosh et Lockshin (1997) se sont inté-
ressés au lien entre la satisfaction des consomma-
teurs à l’égard de leur visite d’un point de vente et
leur fidélité à ce même point de vente.
En nous référant uniquement aux travaux ayant
considéré le lien entre satisfaction et fidélité dans le
contexte spécifique de la distribution (Macintosh et
Lockshin, 1997 ; Bloemer et de Ruyter, 1998) – et
non de la marque – nous retiendrons ici trois consé-
quences principales de la satisfaction d’un consom-
mateur envers un magasin, respectivement l’intention
d’y revenir (hypothèse 4a), l’intention de recomman-
der ce magasin (hypothèse 4b) et l’intention d’y réali-
ser de futurs achats (hypothèse 4c). Nous proposons
dès lors les trois hypothèses suivantes :
Hypothèse 4a : Le niveau de satisfaction d’un
consommateur retiré de la visite d’un point de
vente a une influence positive sur son intention de
revenir dans ce même point de vente. 
Hypothèse 4b : Le niveau de satisfaction d’un
consommateur retiré de la visite d’un point de
vente a une influence positive sur son intention de
recommander ce même point de vente.
Hypothèse 4c : Le niveau de satisfaction d’un
consommateur retiré de la visite d’un point de
vente a une influence positive sur son intention de
réaliser de futurs achats dans ce même point de
vente.
– Il convient enfin de souligner que Bloch et
Richins (1983) ainsi que Bloch, Ridgway et Sherrell
(1989) ont également suggéré un lien direct entre le
comportement de butinage au sein d’un point de
vente et l’une des conséquences postulées de la satis-
faction : l’intention de réaliser de futurs achats au
sein du point de vente visité. En effet, bien que les
butineurs se rendent dans les magasins sans intention
d’achat spécifique, ces consommateurs peuvent quel-
quefois y réaliser des achats, tels que des achats non
planifiés, ou encore y revenir réaliser de futurs
achats. Ainsi, dans certains cas, les achats effectués
peuvent être éloignés de la visite et donc du compor-
tement de butinage qui les a engendrés. Les informa-
tions recueillies, intentionnellement ou non, durant
l’activité de butinage peuvent être alors stockées en
mémoire et aboutir finalement à un achat ultérieur.
Nous posons dès lors, en nous référant aux tra-
vaux précurseurs de Bloch et Richins (1983) et
Bloch, Ridgway et Sherrell (1989), l’hypothèse 5.
Notre étude empirique permettra de valider ou non
ces premiers travaux.
Hypothèse 5 : Le comportement de butinage au
sein d’un point de vente a une influence positive sur
l’intention d’un consommateur de réaliser de futurs
achats dans ce même point de vente.
Le cadre conceptuel présenté dans la Figure 1
reprend le corpus de nos cinq hypothèses de
recherche. Chaque flèche porte le numéro de l’hypo-
thèse qui lui est associée. Les relations postulées de 1 à
5 sont supposées significatives et positives.
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MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE
Afin de tester le cadre conceptuel proposé dans
cette recherche (Figure 1), une étude terrain a été réa-
lisée en octobre 2004 au sein d’un hypermarché de
l’enseigne U du centre de la France (Hyper U de
Bourgueil), auprès de 599 consommateurs.
Déroulement du recueil des données
Le recueil des données a eu lieu à la sortie de
l’espace « culture » de cet hypermarché qui regroupe
les produits de loisirs tels que les livres, bandes dessi-
nées, DVD, CD, jeux vidéo, etc. Il s’est déroulé
durant une semaine, en dehors de toute période
exceptionnelle, dans la tranche horaire de 9 h à 19 h
30. Sollicités à la fin de leur « visite » de cet espace
« culture » (avec ou sans achat spécifique), les
consommateurs étaient alors accompagnés par des
enquêteurs vers un stand convivial puis invités, et le
cas échéant aidés, à répondre à un questionnaire
auto-administré.
Ce protocole permettait ainsi aux personnes inter-
rogées de participer dans les meilleures conditions
possibles à l’enquête. Une fois le questionnaire com-
plété (environ dix à quinze minutes de passation du
questionnaire), ces consommateurs recevaient enfin
un petit cadeau en remerciement de leur collabora-
tion.
599 consommateurs ont été ainsi interrogés. Le
Tableau 2 présente les principales caractéristiques de
cet échantillon de convenance représentatif de la
clientèle classique de ce type d’hypermarché.
Description des échelles de mesure utilisées
Échelle de mesure de l’écart estimé entre le temps
prévu dans le point de vente et le temps passé « effectif »
Cet écart a été mesuré sur une échelle ad hoc
mono-item de type Likert en cinq échelons. Les
consommateurs devaient estimer s’ils avaient passé



























Figure 1. – Modèle conceptuel
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au sein de l’espace « culture » plus ou moins de
temps que prévu.
Échelle de mesure des achats non planifiés réalisés
Pour mesurer la réalisation d’achats non planifiés
au sein de l’espace de vente considéré, nous avons
utilisé une échelle mono-item inspirée des travaux de
Mattila et Wirtz (2001). Les personnes interrogées
devaient répondre à l’item « J’ai acheté un (ou des)
produit(s) que je n’avais pas prévu d’acheter ... » en
utilisant une échelle de type Likert en cinq échelons.
Échelle de mesure des réactions affectives ressenties
Pour mesurer les réactions affectives ressenties au
sein du point de vente, nous avons retenu une échelle
de mesure ad hoc de cinq items construite sur la base
des travaux de Derbaix (1993). Les consommateurs
devaient préciser si au cours de leur visite de l’espace
« culture », ils avaient ressenti une surprise agréable /
de l’amusement / de l’enchantement / de la joie / de
l’enthousiasme. Ces cinq items étaient mesurés sur
une échelle de type Likert en cinq échelons. A priori,
cette échelle de mesure serait unidimensionnelle.
Échelles de mesure des intentions de revenir dans
le point de vente visité / de recommander ce point de
vente / d’y réaliser de futurs achats
Pour mesurer l’intention de revenir dans l’espace
de vente visité, de le recommander et d’y réaliser de
futurs achats, nous demandions aux personnes interro-
gées de préciser sur une échelle de type Likert en
cinq échelons, la probabilité « que vous reveniez
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Tableau 2. – Description de l’échantillon de convenance (n = 599)
Caractéristiques Fréquence Pourcentage
Sexe Femme 361 60,3
Homme 238 39,7
En dessous de 25 129 21,5
25-34 94 15,7
Âge 35-44 115 19,2
45-54 86 14,4
55-64 99 16,5
65 ou plus 76 12,7
Marié(e) 407 67,9








Profession Sans emploi 53 8,8




Profession libérale 11 1,8
Agriculteur(rice) 8 1,3
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dans cet espace / que vous recommandiez cet espace à
un proche / que vous reveniez une autre fois dans cet
espace pour y acheter un produit que vous avez vu
aujourd’hui ? ».
Échelle de mesure de la satisfaction retirée de la
visite effectuée dans le point de vente
La satisfaction du consommateur retirée de la
visite effectuée au sein de l’espace de vente a été
mesurée au moyen de l’échelle unidimensionnelle
proposée par Oliver (1980). À l’origine, cette échelle
comprenait six items. Toutefois, comme l’ont déjà
fait antérieurement Swinyard et Whitlark (1994) et
Plichon (1999) en passant de six à cinq items, nous
avons dû, suite à un pré-test, épurer cette échelle
pour ne retenir finalement dans notre questionnaire
que quatre des six items originels : « Je pense
qu’avoir fréquenté cet espace fut une bonne déci-
sion » ; « Je suis satisfait(e) de ma visite dans cet
espace » ; « Je pense que j’ai eu une bonne idée
quand j’ai décidé d’aller dans cet espace ; « Je ne
suis pas content(e) d’avoir été dans cet espace ».
Échelle de mesure du comportement de butinage
Pour mesurer le comportement de butinage des
consommateurs à l’intérieur de l’espace de vente,
nous avons retenu l’échelle unidimensionnelle pro-
posée par Beatty et Ferrell (1998) et composée de
trois items : durant ma visite d’aujourd’hui, « j’ai
consacré la majeure partie de mon attention aux pro-
duits que j’avais prévu d’acheter » ; « j’ai “fait un
tour” juste pour le plaisir » ; « j’ai passé du temps à
flâner ». Cette échelle de mesure possède une bonne
cohérence interne et sa validité convergente a égale-
ment été montrée.
Pour ces deux dernières échelles de mesure, satis-
faction et comportement de butinage, les personnes
interrogées devaient indiquer leur degré d’accord ou de
désaccord avec les items spécifiques en utilisant une
échelle de type Likert en cinq échelons.
RÉSULTATS DE LA RECHERCHE
Le cadre conceptuel testé dans cette recherche
(Figure 1) suggère l’utilisation d’un modèle d’équa-
tions structurelles. En adoptant la démarche en deux
étapes recommandée par Anderson et Gerbing
(1988), nous présenterons, dans un premier temps, le
test des modèles de mesure puis, dans un deuxième
temps, le test du modèle structurel.
Test des modèles de mesure
L’objectif principal de ce test des modèles de
mesure est de montrer la dimensionalité, la fiabilité
et les validités convergentes et discriminantes des
différents construits utilisés dans cette recherche.
Des analyses factorielles exploratoires1 et confir-
matoires2 (avec le logiciel Lisrel 8.30 et une procé-
dure de bootstrap systématique de 500 itérations) ont
permis de mettre en évidence la dimensionalité des
différents instruments de mesure utilisés. Ces ana-
lyses factorielles ont confirmé les structures facto-
rielles unidimensionnelles (originelles ou supposées)
de ces outils de mesure.
Le Tableau 3 reprend les valeurs propres et les
pourcentages de variance expliquée obtenus lors des
analyses factorielles exploratoires pour chacun des
construits utilisés dans cette recherche.
Les indices d’ajustement des modèles de mesure
testés lors des analyses factorielles confirmatoires
sont, dans l’ensemble, satisfaisants par rapport aux
standards généralement acceptés (Hu et Bentler,
1999). Il convient toutefois de souligner la valeur relati-
vement élevée obtenue pour le Chi-deux normé pour
la satisfaction (4,848) et la valeur du coefficient
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1. Les tests de sphéricité de Bartlett et de mesure de l’échantillon-
nage de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ayant donné des résultats
satisfaisants (voir en Annexe), les données collectées pouvaient
être alors considérées comme factorisables.
2. Nous nous étions assurés que toutes les variables retenues
(items composant les différents construits utilisés dans cette
recherche) avaient bien une distribution proche d’une distribution
normale (courbe de Gauss). Les valeurs des coefficients de symétrie
et de concentration observées pouvant être qualifiées de correctes, il
était alors possible de conclure à la normalité de ces variables.
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RMSEA pour ce même construit (0,082), qui est légère-
ment supérieure à la norme couramment admise comme
borne supérieure d’acceptation (0,08) (cf. Tableau 4).
Les poids factoriels sont tous supérieurs à 0,50
(excepté pour le dernier item de mesure de la satis-
faction) et significatifs au seuil de 1 %. De même, les
communautés sont supérieures à 0,50 (excepté à nou-
veau pour le dernier item de mesure de la satisfac-
tion) (cf. Tableau 5).
Les coefficients Alpha de Cronbach (1951) et
Rhô de Jöreskog (1971) peuvent être considérés
comme acceptables dans la mesure où ils sont supé-
rieurs à 0,70 (Nunnally, 1978 ; Peterson, 1994 ; Fornell
et Larcker, 1981) (cf. Tableau 6).
Finalement, l’approche proposée par Fornell et
Larcker (1981) a permis de vérifier les validités
convergentes et discriminantes des différents outils
de mesure utilisés dans cette recherche. Les validités
convergentes sont établies (cf. Tableau 7). Les
variables latentes partagent chacune plus de 50 % de
leur variance avec leurs mesures. De plus, les valeurs
des tests en t de Student, pour l’ensemble des items de
chacun des construits utilisés, sont toutes significa-
tives au seuil de 1 % (cf. Tableau 5). Les validités
discriminantes ont également été établies (cf.
Tableau 7). Les variables latentes partagent chacune
plus de variance avec leurs items qu’avec d’autres
variables latentes.
Test du modèle structurel
Les résultats des tests d’ajustement du modèle
structurel, testé au moyen du logiciel Lisrel (8.30) et
une procédure de bootstrap de 500 itérations, sont
présentés dans le Tableau 8. Il convient de souligner la
valeur relativement élevée du Chi-deux normé, due
principalement à notre taille d’échantillon importante
(599 observations). Celle-ci reste toutefois encore
acceptable (3,57). Il semble dès lors envisageable
d’effectuer l’analyse des résultats du modèle de rela-
tions structurelles.
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Tableau 3. – Valeurs propres et pourcentages de variance expliquée
Réactions affectives Satisfaction Comportement
de butinage
Valeur propre 3,019 2,417 2,431
% de variance expliquée 60,382 60,426 81,049
Tableau 4. – Indices d’ajustement des modèles de mesure
Standards généralement Réactions affectives Satisfaction Comportement
acceptés de butinage
Absolus
RMSEA ≤ 0,08 et si possible ≤ 0,05 0,034 0,082
*GFI ≥ 0,90 0,995 0,992
Incrémentaux
AGFI ≥ 0,90 0,983 0,958
NFI ≥ 0,90 0,994 0,986
*TLI ≥ 0,90 0,994 0,967
CFI ≥ 0,90 0,998 0,989
De parcimonie
Chi-deux normé** ≤ 5 et si possible ≤ 2 ou 3 1,651 (0,158) 4,848 (0,008) *
* Pour les échelles composées de moins de quatre items, il n’est pas possible d’obtenir les indices d’ajustement.
** Chi-deux / ddl (Sign.).
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Tableau 5. – Principaux résultats des analyses factorielles exploratoires et confirmatoires
Analyse factorielles Exploratoires Confirmatoires




Surprise agréable 0,542 0,736 0,663 0,664 8,449*
Amusement 0,531 0,729 0,592 0,606 7,811*
Enchantement 0,685 0,828 0,749 0,757 11,637*
Joie 0,622 0,788 0,736 0,738 11,129*
Enthousiasme 0,640 0,800 0,764 0,762 10,986*
Satisfaction retirée de la visite effectuée dans le point de vente
Je pense qu’avoir fréquenté cet espace 
fut une bonne décision 0,680 0,824 0,766 0,780 8,230*
Je suis satisfait(e) de ma visite dans cet espace 0,721 0,849 0,798 0,810 7,949*
Je pense que j’ai eu une bonne idée 
quand j’ai décidé d’aller dans cet espace 0,636 0,797 0,711 0,711 6,927*
Je ne suis pas content(e) d’avoir été 
dans cet espace** 0,381 0,617 0,472 0,489 4,059*
Comportement de butinage
Durant ma visite d’aujourd’hui, j’ai consacré 
la majeure partie de mon attention aux produits 0,716 0,846 0,716 0,715 13,140*
que j’avais prévu d’acheter**
Durant ma visite d’aujourd’hui, j’ai « fait un tour » 
juste pour le plaisir 0,864 0,930 0,927 0,924 24,365*
Durant ma visite d’aujourd’hui, j’ai passé 
du temps à flâner 0,851 0,923 0,900 0,901 16,722*
* Coefficient significatif. Les valeurs du test en t de Student supérieures à |2,575| indiquent des paramètres significatifs au seuil de 1 %. 
** Reverse Scoring.
Tableau 6. – Alpha de Cronbach et Rhô de Jöreskog
Réactions affectives Satisfaction Comportement de butinage
Alpha de Cronbach 0,834 0,776 0,882
Rhô de Jöreskog 0,833 0,796 0,887
Tableau 7. – Tests des validités convergentes et discriminantes
Comportement Réactions affectives Satisfaction retirée de la visite
de butinage effectuée dans le point de vente
Comportement de butinage 0.726
Réactions affectives 0.499* 0.502
(0.249)
Satisfaction retirée de la visite 0.281** 0.359*
effectuée dans le point de vente (0.079) (0.129) 0.502
* La corrélation est significative au seuil de 1 %.
** La corrélation est significative au seuil de 5 %.
Sur la diagonale, en gras, sont fournies les validités convergentes (ρvc).
Entre parenthèses sont fournis les carrés de la corrélation (R2ij).
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La valeur des paramètres et leur degré de signifi-
cativité (cf. Figure 2) permettent de vérifier l’exis-
tence de relations entre les variables du modèle
conceptuel proposé.
Le lien entre le comportement de butinage au
sein d’un point de vente et le temps passé dans ce
même point de vente – postulé sur la base de
recherches antérieures (Beatty et Smith, 1987 ; 
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Tableau 8. – Indices d’ajustement du modèle structurel
Indices Standards généralement acceptés Indices calculés pour le modèle
Absolus
RMSEA ≤ 0,08 et si possible ≤ 0,05 0,066
GFI ≥ 0,90 0,93
Incrémentaux
AGF ≥ 0,90 0,90
NFI ≥ 0,90 0,92
TLI ≥ 0,90 0,93
CFI ≥ 0,90 0,94
De parcimonie


















































Figure 2. – Modèle structurel
*(**) Coefficient significatif. Les valeurs du test en t de Student supérieures à |2,575| (|1,960|) indiquent des paramètres significatifs au seuil de
1 % (5 %).
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Jarboe et McDaniel, 1987 ; Bloch, Ridgway et 
Dawson, 1994 ; McDonald, 1994 ; Hetzel, 1996) –
est significatif (γ1 = 0,70, p < 0,01). Notre hypothèse 1
est donc corroborée par nos données. Plus un
consommateur se livre à un comportement de buti-
nage au sein d’un point de vente, plus il passe du
temps dans ce point de vente. Ce résultat conforte en
outre la définition du comportement de butinage
(Lombart, 2004) adoptée au sein de cette recherche.
La relation entre le comportement de butinage
au sein d’un point de vente et la réalisation d’achats
non planifiés dans ce même magasin est également
significative, mais au seuil de 5 % (γ2 = 0,16,
p < 0,05). Ce résultat confirme ainsi les travaux fon-
dateurs de Jarboe et McDaniel (1987) et valide notre
hypothèse 2. Plus un consommateur se livre à un
comportement de butinage au sein d’un point de
vente, plus il réalise des achats non planifiés au sein de
ce même point de vente.
L’influence positive d’un comportement de
butinage au sein d’un point de vente sur les réactions
affectives ressenties dans ce même point de vente est
également confirmée (γ3 = 0,53, p < 0,01). Ce résultat
valide ceux obtenus auparavant par Beatty et Ferrell
(1998). Notre hypothèse 3 est donc supportée par
nos données. Plus un consommateur se livre à un
comportement de butinage au sein d’un point de
vente, plus il ressent des réactions affectives au sein de
ce point de vente.
Le lien entre le comportement de butinage au
sein d’un point de vente et le niveau de satisfaction
retiré de la visite effectuée dans ce même point de
vente est aussi significatif (γ4 = 0,18, p < 0,01). Notre
hypothèse 4, précédemment suggérée par 
Jarboe et McDaniel (1987) et Dawson, Bloch et
Ridgway (1990), est donc aussi supportée par nos
données. Plus un consommateur se livre à un com-
portement de butinage au sein d’un point de vente,
plus son niveau de satisfaction retiré de la visite
effectuée dans ce même point de vente est élevé.
À ce stade de notre recherche, nous avons donc
identifié quatre conséquences à court terme du com-
portement de butinage : trois non transactionnelles – le
temps passé dans le magasin, les réactions affectives
ressenties au sein du point de vente et le niveau de
satisfaction du consommateur retiré de la visite du
magasin – et une transactionnelle – la réalisation
d’achats non planifiés. L’analyse des valeurs des
paramètres du modèle structurel amène cependant à
concevoir le temps passé comme la conséquence
majeure du comportement de butinage en magasin.
Viennent ensuite les réactions affectives ressenties, le
niveau de satisfaction retiré de la visite effectuée
dans le point de vente et la réalisation d’achats non
planifiés.
Les travaux de Bloch et Richins (1983) et Bloch,
Ridgway et Sherrell (1989), spécifiquement consa-
crés au comportement de butinage, nous avaient éga-
lement suggéré d’intégrer dans notre recherche une
conséquence transactionnelle à plus long terme de ce
comportement particulier de fréquentation de point
de vente : l’intention de réaliser de futurs achats au
sein du point de vente visité.
L’influence positive du comportement de buti-
nage au sein d’un point de vente sur l’intention de
réaliser de futurs achats dans ce même point de
vente est significative (γ5 = 0,23, p < 0,01). Notre
hypothèse 5 est ainsi validée. Plus un consommateur
se livre à un comportement de butinage au sein d’un
point de vente, plus grande est la probabilité qu’il
réalise de futurs achats dans ce même point de vente
lors d’une prochaine visite. Ce consommateur ne se
trouvera plus alors, durant cette visite ultérieure,
dans un scénario de fréquentation de points de vente de
type butinage, mais plutôt de type shopping, utilitaire
ou récréationnel, dont le but principal sera d’acheter le
produit vu antérieurement (tel que le reflète l’item
utilisé pour mesurer l’intention de réaliser de futurs
achats dans le point de vente3).
Nous avions également postulé un lien entre l’in-
tention de réaliser de futurs achats dans le point de
vente visité et le niveau de satisfaction retiré de la
visite du point de vente (hypothèse 4c). Ce lien est
également validé par notre recherche (β7 = 0,25,
p < 0,01). Il en est de même pour les deux autres
relations postulées entre la satisfaction du consom-
mateur retirée de sa visite du point de vente et,
d’une part, son intention de revenir dans ce même
point de vente (hypothèse 4a ; β5 = 0,42, p < 0,01) et,
d’autre part, son intention de recommander ce
même point de vente à d’autres consommateurs
(hypothèse 4b ; β6 = 0,50, p < 0,01).
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3. « Quelle est la probabilité que vous reveniez une autre fois dans
cet espace pour y acheter un produit que vous avez vu aujour-
d’hui ? »
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Notre recherche a enfin permis de mettre en évi-
dence une influence indirecte du comportement de
butinage sur les trois conséquences de la satisfaction
du consommateur retirée de la visite effectuée dans
le point de vente : l’intention de revenir dans le
magasin visité, l’intention de recommander ce point de
vente et l’intention d’y réaliser de futurs achats. Elle a
aussi permis d’identifier un lien direct entre cette
dernière conséquence de la satisfaction du consom-
mateur – l’intention de réaliser de futurs achats dans le
magasin visité – et le comportement de butinage au
sein de ce même point de vente.
En ce qui concerne les relations d’interdépen-
dances postulées entre les quatre conséquences à
court terme du comportement de butinage retenues
dans cette recherche – le temps passé, les réactions
affectives ressenties, la réalisation d’achats non pla-
nifiés et la satisfaction du consommateur retirée de la
visite du point de vente – nous avons mis en évidence
l’existence de liens significatifs entre les réactions
affectives ressenties au point de vente et la réalisation
d’achats non planifiés au sein de celui-ci (hypo-
thèse 3b ; β2 = 0,24, p < 0,01), ainsi qu’entre les
réactions affectives ressenties et le niveau de satis-
faction du consommateur (hypothèse 3c ; 
β4 = 0,32, p < 0,01).
Ces résultats confirment les conclusions des
recherches antérieures consacrées à ces liens, d’une
part, celles des travaux de Rook et Gardner (1993),
Beatty et Ferrell (1998), Youn et Faber (2000) et
Spies, Hesse et Loesch (1997) pour le lien entre les
réactions affectives ressenties et la réalisation
d’achats non planifiés et, d’autre part, celles des
nombreux travaux relatifs au lien entre les réactions
affectives ressenties et le niveau de satisfaction du
consommateur tels que ceux de Westbrook (1987),
Dube-Rioux (1990), Plichon (1999) et Phillips et
Baumgartner (2002).
En revanche, les relations supposées entre le
temps passé dans le point de vente et la réalisation
d’achats non planifiés au sein de celui-ci (hypothèse
2a ; β1 = – 0,03, p > 0,10), ainsi qu’entre les réac-
tions affectives ressenties au point de vente et le
temps passé dans ce même point de vente (hypothèse
3a ; β3 = 0,05, p > 0,10), ne sont pas significatives. Ces
résultats ne corroborent donc pas les recherches de
Iyer (1989) et Park, Iyer et Smith (1989) qui suggé-
raient un lien entre le temps passé dans le point de
vente et la réalisation d’achats non planifiés, ni celles
de Spies, Hesse et Loesch (1997) et Sibéril (2000)
pour le lien entre les réactions affectives ressenties et le
temps passé dans le point de vente.
Enfin, le Tableau 9 présente les pourcentages de
variance expliquée (R2) pour chacune des sept
variables dépendantes considérées dans cette
recherche. Ces derniers suggèrent qu’outre le com-
portement de butinage, d’autres antécédents de ces
variables à expliquer auraient pu être intégrés au sein
de notre modèle conceptuel. Cependant, nous avons
préféré considérer uniquement dans cette recherche
les conséquences à court et plus long terme du com-
portement de butinage suggérées par la littérature
scientifique.
Le Tableau 10 synthétise les différents résultats
de cette recherche et permet de distinguer clairement
les hypothèses qui ont été supportées par nos don-
nées, de celles qui n’ont pas été validées.
CONCLUSION ET IMPLICATIONS MANAGÉRIALES
Cette recherche avait pour objectif principal
d’identifier les principales conséquences à court et
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Tableau 9. – Coefficients de détermination (R2)
Temps passé 0.53
Achats non planifiés 0.11
Réactions affectives 0.28
Satisfaction retirée de la visite effectuée 0.20
Intention de revenir 0.17
Intention de recommander le magasin 0.25
Intention de réaliser des achats futurs 0.16
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plus long terme du comportement de butinage en
magasin. L’étude terrain, réalisée au sein de l’espace
loisirs d’un hypermarché auprès d’un échantillon de
convenance de 599 consommateurs, a permis de
montrer que la principale conséquence à court terme
du comportement de butinage est le temps passé par le
consommateur dans le point de vente. Ce résultat
conforte ainsi la conceptualisation du comportement
de butinage (Lombart, 2004) adoptée au sein de cette
recherche. Les autres conséquences à court terme de ce
comportement particulier de fréquentation de points
de vente sont successivement les réactions affectives
ressenties par le consommateur au sein du point de
vente, la satisfaction retirée de la visite effectuée et
finalement la réalisation d’achats non planifiés.
Cette étude a également confirmé l’existence
d’une double influence, directe et indirecte (via la
satisfaction du consommateur retirée de la visite
effectuée au sein du point de vente), du comporte-
ment de butinage sur l’intention de réaliser de futurs
achats au sein du point de vente visité. De même, des
liens indirects (toujours via la satisfaction du
consommateur) ont été établis entre le comportement
de butinage et, d’une part, l’intention de revenir dans le
point de vente visité et, d’autre part, l’intention de
recommander ce magasin à d’autres consommateurs.
Sur un plan plus opérationnel, cette recherche
permet aussi d’apprécier l’intérêt à court et plus long
terme, pour les distributeurs, du comportement de
butinage au sein de leurs points de vente. Il a ainsi
Conséquences à court et plus long terme du comportement de butinage : une application au sein de l’espace loisirs d’un hypermarché 19
Tableau 10. – Synthèse de nos principaux résultats
Hypothèse 1 : Le comportement de butinage au sein d’un point de vente a une influence 
positive sur le temps passé dans ce même point de vente. Supportée
Hypothèse 2 : Le comportement de butinage au sein d’un point de vente a une influence 
positive sur la réalisation d’achats non planifiés dans ce même point de vente. Supportée
Hypothèse 2a : Le temps passé au sein d’un point de vente a une influence positive sur la réalisation
d’achats non planifiés dans ce même point de vente. Pas supportée
Hypothèse 3 : Le comportement de butinage au sein d’un point de vente a une influence 
positive sur les réactions affectives ressenties dans ce même point de vente. Supportée
Hypothèse 3a : Les réactions affectives ressenties au sein d’un point de vente ont une influence 
positive sur le temps passé dans ce même point de vente. Pas supportée
Hypothèse 3b : Les réactions affectives ressenties au sein d’un point de vente ont une influence 
positive sur la réalisation d’achats non planifiés dans ce même point de vente. Supportée
Hypothèse 3c : Les réactions affectives ressenties au sein d’un point de vente ont une influence 
positive sur le niveau de satisfaction d’un consommateur retiré 
de la visite effectuée au sein de ce même point de vente. Supportée
Hypothèse 4 : Le comportement de butinage au sein d’un point de vente
a une influence positive sur le niveau de satisfaction retiré de la visite du point de vente. Supportée
Hypothèse 4a : Le niveau de satisfaction d’un consommateur retiré de la visite d’un point 
de vente a une influence positive sur son intention de revenir dans ce même point de vente. Supportée
Hypothèse 4b : Le niveau de satisfaction d’un consommateur retiré de la visite d’un point 
de vente a une influence positive sur son intention de recommander ce même point de vente. Supportée
Hypothèse 4c : Le niveau de satisfaction d’un consommateur retiré de la visite d’un point 
de vente a une influence positive sur son intention de réaliser de futurs achats dans ce même 
point de vente. Supportée
Hypothèse 5 : Le comportement de butinage au sein d’un point de vente a une influence 
positive sur l’intention d’un consommateur de réaliser de futurs achats dans ce même 
point de vente. Supportée
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été montré que plus un consommateur se livre à un
comportement de butinage au sein d’un point de
vente, plus il est susceptible d’y réaliser des achats
non planifiés.
Cette recherche a aussi montré que le comporte-
ment de butinage a une influence positive significa-
tive, via la satisfaction des consommateurs retirée de
leur visite au sein d’un point de vente, sur l’intention
de revenir dans le magasin initialement visité, de le
recommander auprès d’autres consommateurs et d’y
réaliser de futurs achats lors de visites ultérieures. De
plus, ce comportement peut également conduire
directement à la réalisation de futurs achats au sein
du point de vente visité.
D’après ces différents résultats, il semble donc
pertinent pour les distributeurs de satisfaire les
consommateurs qui se livrent régulièrement ou occa-
sionnellement à un comportement de butinage au
sein de leurs points de vente et de répondre de façon
adéquate aux attentes des butineurs en termes, par
exemple, d’aménagement de l’environnement des
points de vente (facteurs d’atmosphère, de design et
d’environnement social), afin de les fidéliser, dans un
premier temps, au point de vente, puis, dans un
deuxième temps, à l’enseigne.
En outre, une recherche récente (Lombart et
Labbé-Pinlon, 2005) a permis d’établir que le com-
portement de butinage en magasin peut aussi avoir
des conséquences à long terme tout à fait intéres-
santes pour les distributeurs. Les butineurs, en tant
que leaders d’opinion bien informés, peuvent être en
effet considérés par les autres consommateurs
comme des sources d’informations privilégiées dans
les communications interpersonnelles. Ainsi, pour les
distributeurs, ils peuvent participer au développe-
ment d’un bouche-à-oreille « maîtrisé », initié par
des leaders d’opinion experts, tant sur les produits ou
les marques commercialisées, que sur les magasins
visités, comme le confirme cette recherche. Le com-
portement de butinage a effectivement une influence
positive significative, via la satisfaction du consom-
mateur retirée de sa visite du point de vente, sur la
propension de cet individu à recommander auprès
d’autres consommateurs le point de vente visité.
Il convient enfin de préciser les limites méthodo-
logiques de cette étude et d’ouvrir de nouvelles pistes
de recherche.
Tout d’abord, il faut rappeler que cette étude a été
réalisée auprès d’un échantillon de convenance, ce
qui réduit la validité externe de cette recherche. Il
serait pertinent de reproduire cette première
démarche exploratoire, d’une part, dans d’autres for-
mats de vente offrant la même catégorie de produits,
tels que les magasins spécialisés et, d’autre part, sur
d’autres catégories de produits (par exemple, les
vêtements, les produits électroniques ou le matériel
informatique), en considérant des formats de vente
différents.
Une deuxième limite méthodologique concerne la
fiabilité des données déclaratives collectées pour
mesurer la réalisation d’achats non planifiés dans
l’espace de vente considéré. En effet, les personnes
interrogées devaient simplement préciser si elles
avaient, ou non, réalisé au cours de leur visite de l’es-
pace « culture » des achats qu’elles n’avaient pas
prévu de faire. Leurs comportements durant leur
visite du point de vente n’ont pas pu être observés, ce
qui aurait pourtant permis de mettre en évidence des
différences potentielles réelles entre ce que ces
consommateurs ont acheté et ce qu’ils avaient prévu
d’acheter. De futures recherches pourraient donc tenter
d’étudier à nouveau ce lien entre le comportement de
butinage et la réalisation d’achats non planifiés en
améliorant l’opérationnalisation de cette dernière
variable. De même, il serait intéressant de confirmer la
relation entre le comportement de butinage et le
temps passé par les consommateurs dans le magasin en
retenant non plus l’écart de temps estimé entre le
temps prévu et le temps passé perçu, mais plutôt le
temps passé réel.
Les réactions affectives ressenties par les
consommateurs au sein de l’espace de vente ont fait
quant à elles l’objet de mesures verbales. Bien qu’il
existe d’autres méthodes de mesure des réactions
affectives, telles que les expressions faciales et le
« feelings monitor » (Derbaix et Poncin, 1998), ces
approches non verbales sont apparues peu appli-
cables dans le contexte de cette recherche. En outre,
les réactions affectives des consommateurs ressenties
au sein de l’espace de vente visité ont été mesurées à la
fin de leur visite et non au cours de celle-ci.
Enfin, il pourrait être intéressant de valider les
résultats obtenus dans cette recherche en intégrant la
fidélité réelle des consommateurs au point de vente, et
d’étudier le lien entre l’intention de fidélité ou fidélité
déclarée, retenue dans cette étude, et la fidélité réelle,
deux construits qui, dans l’absolu, devraient être for-
tement corrélés. Il semblerait également pertinent de
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répliquer cette étude en réalisant non pas uniquement
une étude ad hoc, mais une étude longitudinale afin de
mettre en évidence les interactions possibles entre les
variables considérées au sein de notre cadre concep-
tuel, dont le comportement de butinage. Il serait ainsi
possible de savoir si, comme nous le supposons
implicitement au sein de notre cadre conceptuel, un
consommateur butineur satisfait de sa visite au sein
d’un point de vente retourne dans cet espace de vente
afin de s’y livrer à nouveau à une activité de butinage
et/ou afin d’y faire du shopping (utilitaire ou récréa-
tionnel) dans le but principal d’acheter un article vu
lors de sa précédente visite.
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ANNEXE
A1 : Tests de sphéricité de Bartlett et de mesure de l’échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Chi-deux Ddl Signification KMO
Réactions affectives 1069 10 0,000 0,841
Satisfaction retirée de la visite
effectuée dans le point de vente 695 6 0,000 0,760
Comportement de butinage 1085 3 0,000 0,707
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